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La presente investigación se llevó a cabo con el objetivo de determinar la incidencia de las
estrategias del marketing mix en los niveles de desarrollo de las Pymes del sector comercio
en el distrito de Chepén, 2018. El método que se utilizó es un diseño no experimental,
transversal, se realizó un cuestionario a los responsable de 63 pymes del sector comercio con
el propósito de identificar si el marketing mix incide en los niveles de desarrollo de las pymes
del sector comercio en el distrito de Chepén, 2018; donde se identificó que las estrategias de
marketing mix si está incidiendo en los niveles de desarrollo, identificando las variables más
usadas las cuales son precio y promoción.
Palabras Clave: Marketing Mix, Desarrollo, Conocimiento.
Abstract
The present investigation was carried out with the purpose of determining the incidence
of the marketing strategies mix in the levels of development of the SMEs of the commerce
sector in the district of Chepén, 2018. The method used is a design not experimental,
Transversal, a questionnaire was published and the manager of 63 SMEs in the commerce
sector with the purpose of identifying and the marketing mix affects the levels of
development of SMEs in the commerce sector in the district of Chepén, 2018; Where the
marketing strategies are identified are mixed if they affect the levels of development, the
most used variables are those that are price and promotion.
Keywords: Marketing Mix, Development, Knowledge
I. Introducción
1.1. Realidad Problemática
Existen deficiencias desde la forma y en los conocimientos del proceso de marketing y
en la aplicación del marketing mix, es decir que los gerentes, administradores y responsables
de las pymes no tienen el conocimiento de estos factores, es decir que pueden estar
generando la aplicación, pero de forma empírica en las organizaciones y no enfocan recursos
o estrategias para potenciar las 4P´s.
La falta de conocimiento de una adecuada toma de decisiones de las estrategias de
marketing, impide la efectiva de desarrollo de bienes y servicios. Las pymes del sector
comercio en Chepén a pesar de la dura competencia y las limitaciones aún se encuentran en
posibilidades de aprovechar las ventajas que pueden presentar frente a las grandes empresas
donde se tiene claro el concepto y que estrategia implementar para aprovechar su posición.
Estas ventajas se pueden maximizar aún más si se logra efectuar una adecuada toma de
decisiones para la aplicación, el Marketing mix ayudará posicionar las pymes en un rango
alto frente a las grandes empresas que tienen su proceso de implementación de marketing
mix e aumentar la afluencia de consumidores, reflejada en el crecimiento de ventas del
sector.
De acuerdo a las investigaciones y estadísticas realizadas, “se sabe que ocho de cada diez
pymes fracasan en los primeros cinco años de vida empresarial” Ministerio de la Producción
(PRODUCE, 2012, p. 2) pues uno de los principales factores que desencadena el fracaso es
el no contar con información exacta, lo cual no permite tomar decisiones acertadas en el
momento preciso, que logren satisfacer la demanda de un público exigente e hiperconectado
que tiene a su alcance miles de opciones con las cuales satisfacer sus necesidades.
Vásquez (2013) según datos recolectados del gobierno menciona:
Las pymes generan empleo para un porcentaje de más del 80% de la PEA y
generan el mayor porcentaje del PBI nacional. Asimismo, constituyen el
principal impulsor de desarrollo del Perú, además las pymes representan un
total del 98% del movimiento del sector económico en nuestra región (párr.
4).
Las empresas que no marcan una diferencia significativa en cuanto a la planificación de
sus estrategias de marketing mix, no pueden posicionarse o competir al mismo nivel que las
grandes empresas, también es cierto que muchas organizaciones han sobrevivido sin realizar
estrategias de marketing mix. Pero, no logran resistir mucho tiempo, sin planificar, cada año
se muestra una competencia mucho más fuerte que la del año anterior donde es necesario
complementar estrategias con las 4P´s del Marketing Mix.
El desempeño esperado y un buen planteamiento de estrategias encaminarán al sector
comercio a un éxito rotundo, a pesar de que muchos factores externos pueden contribuir a
un fracaso, necesariamente se debe identificar estrategias en el Marketing Mix las cuales
permitan obtener resultados positivos mediante las diferentes pymes que conforman el
sector.
El alto poder de conocimiento de las nuevas generaciones y la hiperconectividad de los
clientes para brindar un producto, bien o servicio, con una atención básica, al tener el
conocimiento de lo que ofrece el mercado, debemos estar a la vanguardia logrando satisfacer
sus exigencias, generando valor en su experiencia de compra.
Se necesita maximizar y planificar estrategias de Marketing Mix las cuales permitan al
sector mejorar su visión en que las estrategias de marketing no solo son una actividad, sino
que es un proceso en el cual se plasme un resultado a futuro mostrando las capacidades que
se generan desde la unificación de todas las pymes del sector.
Una adecuada elaboración estratégica reforzará sus puntos débiles, pero existe una
posibilidad de que las pymes se consoliden como sector y no gasten recursos y esfuerzos
solo por obtener una pequeña porción de mercado, un planteamiento de desarrollo colectivo
puede mostrar una fuerza económica e incrementar las posibilidades de consolidarse como
un pilar potencial para el desarrollo y compararse como un sector sumamente influyente en
el avance económico.
1.2. Trabajos Previos
1.2.1. Trabajos previos internacionales.
Castañeda, Naranjo (2017) expresan que los gerentes de las pymes en su país, han tratado
de manipular las estrategias de marketing que han sido implementadas hace muchos años,
fomentando la idea de que aún pueden funcionar, lo cual muestra un claro desconocimiento
de que el mercado es tan volátil y está en constante cambio, pues los gustos y preferencias
pueden cambiar minuto a minuto y necesariamente se deben implementar estrategias de
marketing mix las cuales se enfoquen en el desarrollo y expansión de su mercado meta.
Es por eso que, si las pymes quieren llegar a ser competitivas y lograr un desarrollo
sostenible debe estar a la vanguardia, tomando a la innovación empresarial como un factor
necesario para el desarrollo del sector donde se desenvuelven.
Entonces deducimos que el problema no está en el entorno en el que se desenvuelve la
organización si no en su “intorno”, pues en ocasiones es la gerencia la cual no logra
aprovechar las múltiples oportunidades que les brinda el mercado, además dejan de lado las
nuevas tecnologías que pueden llevar al sector a otro nivel, mostrando incapacidad en la
gestión empresarial (p. 38).
Cruz (2013) menciona que la poca preparación de las pymes para enfrentar la mala
situación económica que atravesaba el país fue un precedente para que el gobierno tome
medidas de protección y de desarrollo institucional.
Es por eso que además de brindar ayuda a las organizaciones la capacitación fue
constante, lo cual produjo la unificación del sector para enfocar sus recursos y esfuerzos en
lograr ser más competitivos.
Con respecto a las estrategias, en esta investigación, tomaron un enfoque innovador,
afianzando los aspectos los cuales eran vulnerables por la situación que atravesaba el país y
no permitía que el desarrollo fuese mayor, es por eso que el gobierno puso medidas de
protección frente a las barreras que tenían las pymes con la finalidad de que puedan
desarrollarse con normalidad, siendo más competitivas en el ámbito nacional como
internacional (p. 43).
Jijena (2015) expresa que la existencia de competitividad es un factor resultante de las
experiencias que se obtienen de la recolección de información del sector, es por eso que la
necesidad de innovación y desarrollo organizacional es primordial, pues es necesario que las
empresas se retroalimenten, logrando una mejora continua.
La constante búsqueda de crecimiento puede tener cierto grado de dificultad y en algunos
casos puede llegar a pensarse que es imposible, pues el desarrollo internacional que alcanzan
muchas organizaciones obnubila a las pymes frenando la intención de desarrollo que estas
puedan tener.
Por otro lado, el sector comercio presenta dificultades, pues el escaso manejo financiero,
no permite llevar un control exacto de los ingresos y egresos que tiene las pymes. Estas
limitaciones representan una oportunidad para potenciar y manipular sus estrategias
incrementando su nivel de competitividad dentro del sector, permitiendo lograr un desarrollo
conjunto, demostrando que la competitividad externa puede ser contrarrestada con la
sociedad de las pymes e implementación de estrategias globales del sector (p. 97).
Lima (2012) indica que un factor determinante que impulse a las pymes a ser competitivas
sería el centrar los recursos de forma conjunta y el planteamiento de estrategias a nivel del
sector.
Aunque muchas organizaciones temen implementar estrategias por el riesgo que esto
genera y la inversión que conlleva, es necesario asumir un enfoque de riesgo. Si bien es
cierto los ingresos se recaudan a través de las ventas realizadas por la organización a los
clientes, son estos últimos por los que se debe correr el riesgo, ya que de ellos depende el
crecimiento y desarrollo de las organizaciones.
Por otro lado, esta investigación hace mención a las estrategias implementadas para los
indicadores ventas y clientes, pues estas deben ser evaluadas constate y minuciosamente al
ser indicadores de suma importancia para el desarrollo de toda organización con fines de
lucro (p. 104).
Las estrategias de marketing mix es un análisis que sirve como herramienta que las empresas
utilizan para lograr la eficiencia y eficacia para sus clientes, así poder ingresar al mundo del
comercio altamente competitivo y paralelamente captar nuevos clientes.
Al analizar las estrategias que utilizan las pymes a nivel internacional, nos
concentraremos en América Latina, podemos mencionar que fundamentalmente que se trata
de la combinación de las variables de las 4P`s que deben realizar las medianas y pequeñas
empresas para controlar y cumplir con las expectativas de los consumidores.
Moreta Choco, (2011) manifiesta que:
“El elaborar un plan estratégico de marketing, admite, conocer los problemas y la
solución de manera rápida, tratando de mejorar el nivel de desarrollo empresarial”
Tal es el caso del País de Ecuador que realiza su gestión empresarial buscando soluciones
orientado en sus funciones principales elaborando estrategias positivas de manera que se
logre incrementar las ventas y posicionamiento en el mercado, solucionando los problemas
con las correctas estrategias proyectadas, es decir que logre captar las grandes y diferentes
inconvenientes de los consumidores.
Espinoza, (2016) Menciona al objetivo del marketing estratégico enfocado en satisfacer
necesidades no cubiertas por otras empresas relacionadas dentro del rubro, sin embargo,
mantuvieron una crisis en la época de los 80, por ello los fabricantes preocupados analizaron
la situación y plantearon un marketing estratégico adaptándolas a una nueva necesidad
detectada de acuerdo a las expectativas de los clientes.
Ramírez Hernández, (2012), menciona que los dulces de origen colombiano ingresen al
mercado argentino por lo tanto el objetivo es elaborar estrategias para un plan de marketing
Internacional. El cual contara con la habilidad indicada que cautive a los clientes del País
Argentino, ya que cuenta con una gran variedad de productos de dulces.
Benavides Diana (2013) señala su objetivo el cual es establecer la gestión de incidencia
en la participación para plantear una proposición que mejore la realidad actual. Se concluye
que la publicidad va dirigida a la población insatisfecha la cual se da por que no cumplen las
necesidades de los clientes. El otro grupo competirá con otros negocios similares aplicando
diferentes estrategias, donde lograremos posicionarnos en las mentes de los consumidores y
tener nuevos puntos de ventas.
Definitivamente influye mucho el estudio de mercado ya que así vamos a saber a quién
nos vamos a dirigir, quienes van a ser nuestros consumidores y cuáles van hacer nuestros
resultados y así lograríamos posicionarnos en el mercado estableciendo estrategias
adecuadas.
Colmont, Landaburu (2014) Tienen como objetivo mejorar las ventas de la empresa y
elaborar un plan de estrategias para su negocio. En conclusión, se busca lograr un desarrollo
con muy buenos resultados en las estrategias de este proyecto, por lo tanto, se busca mejorar
los niveles económicos que no han sido aprovechados de manera óptima.
Por lo tanto, se debe elaborar estrategias que puedan servir para cumplir con los objetivos
deseados y lograr lo que queremos para que así la empresa tenga resultados positivos para
las ventas, lo cual permitirá captar nuevos clientes potenciales.
Flores Nancy (2015) señala que su Objetivo principal es verificar que sus estrategias estén
ligadas al desarrollo y sostenibilidad de las pymes del municipio de Aragua. Se concluye
que esta investigación se logra cuando las gestiones invierten adecuadamente para tener
respuestas positivas y logran un buen desarrollo mediante estrategias.
Para lograr un crecimiento dentro de las empresas se debe trabajar con estrategias que
logren cubrir las necesidades y las ambiciones del presente, sin implicar la capacidad de las
descendencias en el transcurso del tiempo de cumplir sus necesidades y deseos.
Cabanilla y Castro (2013) indica que su objetivo es analizar un estudio de mercado para
desarrollar actividades comerciales y generar ventas en las pymes, por esta razón se concluye
que se da por la falta de planificación de los presupuestos así como su mala elaboración y
distribución de parte de los propietarios de las Pymes provocara una mala administración en
el tema de Marketing como también influirá en el pleno desarrollo de las actividades
comerciales, haciendo que se mantengan en la práctica de métodos tradicionales reduciendo
su oportunidad de crecimiento, así que es necesario el uso de la tecnología y la actualización
para poder competir con el gran mercado que existe.
Finalmente, la elaboración de las nuevas tecnologías a las Pymes tiene como objetivo
captar clientes para que así puedan mejorar el volumen de ventas y estar en constante
crecimiento.
Chávez Fernando (2015) Tiene como objetivo general Identificar la tendencia de
consumo del mercado del sector comercial para la transformación de estrategias de
marketing sostenible que coadyuven éxito en las pymes de la delegación de Coyoacán,
llegando a la conclusión que los consumidores del sector comercial demandan nuevos
productos que les ofrezcan beneficios reales a su salud y vida diaria, estos son beneficios
que urgen en la población mexicana.
Las PYMES cuentan con problemas en el transcurso de su desarrollo debido a diversos
factores económicos, el marketing sostenible busca unir el factor económico junto con los
factores ambientales y sociales para la perduración y éxito de las pequeñas y medianas
empresas.
1.2.2. Trabajos previos nacionales.
Cornejo (2013) menciona que la investigación a las estrategias competitivas, como medio
rápido incremento de popularidad que tendría este restaurante en la ciudad de Chiclayo,
tomando como referencia el abrupto crecimiento de restaurantes que ofrecen el mismo
servicio en la ciudad de Lima.
Pero un correcto estudio no sólo se basa en referencias de otras ciudades pues es necesario
comprobar la necesidad de los consumidores potenciales por adquirir este servicio, se
necesita determinar el “nicho” de mercado al que irá dirigido y la correcta ubicación del
establecimiento en la zona.
Para el desarrollo de esta investigación se propone una estrategia de diferenciación, pues
en el norte del país no hay establecimiento enfocados en la atención, obteniendo una ventaja
competitiva, aunque esta terminará cuando otro establecimiento ofrezca el mismo servicio,
mejorando la calidad de atención.
De acuerdo a lo mencionado es necesaria la constante evaluación del mercado, con la
finalidad de que se realice una mejora continua al servicio que se brinda.
Guanilo (2015) describe las principales características de la competitividad donde abarca
el desarrollo del sector hotelero y la constante evolución en atención al cliente que se debería
tener.
Está claro que la competitividad lleva a las organizaciones a niveles superiores. Cabe
recalcar que uno de los aspectos fundamentales para lograr una competitividad sostenible es
la innovación en el proceso de atención, con la intención mostrar una diferencia significativa,
asimismo podemos identificar donde innovación, brinda una percepción diferente, pues los
recursos y las fuentes de información que se emplean son diversos.
Esta investigación nos revela la importancia de delegar funciones de forma eficiente las
cuales son indispensables al momento de determinar si una organización es competitiva,
pues el desarrollo de las actividades administrativas debe ser realizado de manera idónea y
por las personas indicadas.
Mendoza y Giraldo (2017) mencionan que el rápido crecimiento de la competencia global
en los mercados, debe impulsar a las pymes a lograr un desarrollo basado en la gestión de la
innovación, pues las pymes y sus productos no abarcan una gran porción en el mercado
internacional, es por eso que se debe manejar una exhaustiva y minuciosa evaluación, con la
finalidad de lograr un desarrollo sostenible incrementando su participación.
En esta investigación se aplicó la entrevista personal y recolectando los datos indicados,
donde participaron cuarenta y cuatro empresarios entre hombre y mujeres, los cuales estaban
ligados estrechamente con las pymes del sector, esto evidenció que las pymes generan en
sus productos poco valor agregado lo cual disminuye el atractivo de los clientes por adquirir
sus productos dejando en evidencia la falta de nivel competitivo que estas tienen frente a las
grandes organizaciones (p. 18).
Meregildo y Santos (2014) en su investigación buscan evaluar el impacto que tendrán las
ventas de acuerdo a las estrategias que se aplicarán previo desarrollo del sector. Analizando
limitantes tanto endógenos como exógenos de la organización, como también se debe
realizar un análisis competitivo lo cual permitirá determinar en qué posición se encuentra la
organización frente a sus principales competidores y cuáles serán las estrategias idóneas que
incrementarán el nivel de ventas, logrando un desarrollo sostenible.
En esta investigación que se realizó a los consumidores y colaboradores de la
organización, con la finalidad de encontrar los factores que debilitan y no permiten fortalecer
a la empresa, pues se debe subsanar los inconvenientes que esta presenta implementando
estrategias dentro del sector.
Vela (2016) menciona que el país con referencia a los acuerdos comerciales, tiene avances
positivos, pues son acuerdos que se desarrollaron hace varios años, y se llevan a cabo de
acuerdo a un plan establecido.
Estos acuerdos pueden ser la mejor opción para que el sector se estabilice y sea
considerado como uno de los más competitivos, es por eso que la integración de todas las
pymes del sector marcaría un nuevo comienzo con ideales que mantengan un solo enfoque
de crecimiento, además se necesita un compromiso global y por parte del estado, lo cual
permita que el sector se impulse, logrando llevar al país a un punto más competitivo
enfocándose en nuevos mercados para su desarrollo.
Talavera Fiorella (2017) Menciona que su Objetivo es Evaluar el Marketing Mix en el
rubro de artículos deportivos. En conclusión, el incremento de las ventas es destinada a abrir
nuevos centros comerciales mediante el desarrollo y la importancia para atraer más ventas,
esto necesita invertir más en estrategias a desarrollar, realizará evaluaciones y establecerá la
más importante toma de decisiones para explicar acerca del producto.
Por lo tanto, las estrategias hoy en día son muy importantes utilizarlas debido a la gran
competencia que existe dentro del sector comercio, es por ello que cada empresa debería
utilizarlo con el fin de mantenerse activa al cambio constante que se da en un País en
desarrollo.
De La Cruz y Palomino (2017) menciona que su objetivo general es encontrar los
problemas que generan las pymes del sector eléctrico, rubro de Manufactura. En conclusión,
se debe capacitar a los empleadores constantemente para estar aptos para las ventas
electrónicos.
Generalmente es ideal mantener correctamente activos los indicadores que miden la
gestión de cada empresa ya que eso nos permitirá minimizar los riesgos e ingresar de la
manera adecuada al comercio y posicionarse en la mente de los clientes.
Blas Nancy (2016) tiene como objetivo saber el nivel de las exportaciones de los
productos, las cuales están ligadas a las 4 p. En conclusión, se debe tener en cuenta que el
producto sea aceptado.
Perú hoy en día se ha vuelto uno de los principales exportadores de distintos productos,
sin embargo, no cuenta con las estrategias precisas, es por ello la necesidad de crear ideas
para poder mejorar un buen desarrollo para cada empresa.
Silva Susana (2017) habla sobre las diferencias que tienen la mediana y pequeñas
empresas dentro del marketing en el rubro gastronómico. Su conclusión es tomar ventajas
de las competencias para tener nuevas ideas para la empresa y beneficiar a los consumidores,
ya que así los empresarios de los grandes restaurantes no tienen ni la idea de lo que puedan
mejorar.
Definitivamente la identificación y proyección de estrategias para el sector gastronómico
es importante ya que como es de saber este rubro es bien competitivo, y el por ello que una
vez identificadas deben aplicar para tener conocimiento y estar alertas a los cambios que se
generan constantemente.
Mozombite Wendy, Shupingahua Bella (2016) señala que en su tesis su objetivo principal
se basa en el crecimiento y relevancia de las Pymes, la cual se basa en la relevancia llegando
a la conclusión que es trascendental ya que es un eje de desarrollo económico.
Sabiendo que Niff son normas internacionales de información financieras las cuales
aseguran que los estados financieros sean transparentes y correctas es necesario tener en
cuenta ya que nos permitirá tener una realidad actual de la empresa.
Salguero Elizabeth (2014) Su objetivo principal es dar a saber el crecimiento y
exportaciones en las pymes en una relación directa. Por lo tanto, se concluye que la
promoción y el crecimiento de las Pymes son estrategias de importancia que ayuda a crecer
como empresa y tener un resultado positivo.
Definitivamente mientras tengamos ideas claras que generen confianza al consumidor o
compradores (una estrecha relación) será mucho más fácil ingresar nuestro producto y
generar un crecimiento constante, la promoción que realice una empresa ayudara ya que
sabemos que todo gusto ingreso por la visión de cada persona, es por ello el esmero de cada
empresa por sobresalir y ser mejor dentro de todas.
Becerra Fresshia (2016) Por lo tanto la investigación fue reconocer el marketing en el
mercado de textileria ya que es un rubro que tiene bastante comercio en el emporio de
Gamarra, se concluye que las estrategias se desarrollan de manera frecuente ya que es un
punto importante para sobre salir en los negocios.
Es necesario identificar cuáles serán las estrategias adecuadas que permitirá además de
generar ingresos, mantenerse en la competencia activa, para ello es necesario brindar un
adecuado servicio a sus clientes, eficaz y eficiente.
Curipaco Sabú, Huamani Hugo (2015) en su tesis busca determinar cómo influye el
Marketing dentro del Posicionamiento de las Medianas y Pequeñas empresas en el rubro de
panificadoras. Se Concluye que habiéndose investigado como también desarrollado la auto
relación el bien como la abarcarían en el mercado, la cual se correlacionan de manera
significativa y directa.
La gestión de marketing consistente en plantear ideas y promociones con la finalidad de
tener buenos resultados, logrando ser competitiva y tener un gran desarrollo frente a la
competencia.
1.2.3. Trabajos Previos Regionales
Chávez Marco (2016) manifiesta como objetivo general aumentar las ventas en la
comercialización de los productos y así mejorar con diferentes estrategias. Por esta razón
finalmente se llega a la conclusión de que ha logrado posicionarse en el mercado y
principalmente llegar a tener éxito en el crecimiento en las ventas.
Se tiene claro la necesidad de contar con estrategias de negociación competitiva,
permanecer e influir en la elección de los clientes, tener conocimiento de la variedad de
productos que la empresa tiene para los consumidores y así poco a poco aumentar las ventas
y estar posicionado en la mente del cliente.
Soriano José (2015) Señala que su objetivo es el crecimiento de la comercialización de los
productos alimenticios. Por lo tanto, se llegó a la conclusión que se debe realizar dicho plan
estratégico aumentaría las ventas y la capacidad de diversificación de productos de dicha
empresa.
Para mejorar las estrategias de una empresa debe ver buena interacción de comunicación
constante con los consumidores, también ofrecer promociones por las ventas en grandes
cantidades, dar a conocer las experiencias y expectativas futuras de los clientes, además
realizar un mercadeo de redes sociales.
Zavala Blanca (2017) su objetivo principal es conocer y calificar las reacciones de las
personas que están a cargo de las pymes del sector calzado, mostrando optimas decisiones
en estrategias de marketing que llevaran a posicionarse y mostrar fundamentos en la
realización de las pymes, mostrando un nivel de evaluación medio referidos a sus actitudes.
La actitud de los microempresarios es de vital importancia ya que esto permitirá que
genere adecuadas estrategias de marketing generando que sus ventas incrementen y la
satisfacción de sus clientes.
Ortigas Alejandro (2017) Se realizó con el objetivo de proponer e incentivar la aplicación
del Marketing en las Mypes de Chiclayo y no sólo en las Mypes sino en cualquier empresa,
y no sólo de Chiclayo sino de cualquier parte y así generar una nueva perspectiva de este
concepto para poder desarrollar "calidad" y poder competir con los nuevos Mercados.
Finalmente, su concluye que es importante idear unas estrategias de marketing de fácil
aplicación en especial para las Mypes de Chiclayo, con el objetivo que estas puedan lograr
un Standard de calidad y elevar el nivel de competencia para poder lograr ser el mejor en el
mercado.
Por lo tanto, es importante generar buenas ideas y estrategias de una manera más global
ya que así podremos contribuir con el desarrollo de nuestro país, fomentando una cultura de
eficiencia y calidad, con concepto de mejoramiento continuo entre otros más.
Cortez Sandra (2016) El objetivo principal es innovar y/o crear estrategias de calidad
para la competencia de las pymes en la región, debido de enredos del comercio, innovaciones
y mayores exigencias del consumidor, que hace que actualmente las estrategias de calidad
se transformen en pilares para el desarrollo de la competitividad. En conclusión, las
estrategias de calidad inciden positivamente como instrumento de impulso de la competencia
de las pymes.
Por lo tanto, se considera que para lograr el desarrollo de la competencia se da mediante
la tecnología e innovación de los productos, realizando las estrategias correctas.
Altamirano Elizabeth (2015) pretende mostrar acciones en el marketing donde las pymes
Symabright Multiservicios Gráficos Cía. Ltda., que sirva como utensilio para toma de
decisiones, para evaluar la situación de la empresa, plantear directrices y estrategia
adecuadas para lograr objetivos empresariales, concluyendo que la implementación de las
estrategias, es necesario implementar estrategias para mejorar el volumen de ventas y por
ende la rentabilidad financiera de la empresa, así como la satisfacción de los consumidores.
1.3. Teorías Relacionadas al Tema
1.3.1. Desarrollo.
Beckard (1969) expresa que un desarrollo se produce cuando en una organización todas
las áreas son multidimensionales, pues se comprometen con el desarrollo de los objetivos
organizacionales y cada una de sus estrategias está en caminada en el alcance de los
propósitos de las empresas. Donde se pueda lograr un desarrollo sostenible se debe contar
con un plan estratégico efectivo el cual permita incrementar participación en el sector que se
encuentre la organización (párr. 5).
Según Sunkel y Paz (1977), es un indicador de prosperidad o decadencia y la consideran
como aquel conjunto de bienes que se pueden obtener.
Bennis (1969) afirma lo siguiente:
Generar una respuesta al cambio es parte del proceso de desarrollo donde abarca aspectos
organizacionales como el clima y cultura para buscar una adaptación más eficaz en el avance
tecnológico, globalización y la hiperconectividad, donde el acelerado y feroz cambio de los
mercados muestran cambios radicales para las organizaciones.
1.3.2. Pyme.
La legislación peruana según Arbulú (2006) describe una pyme como una entidad tanto
física o intrínseca constituida por una persona natural o jurídica, regida por las leyes de
pymes vigentes en la constitución de empresas (párr. 4).
Por tanto, Arbulú comprende a la pyme como una organización de fácil formación, pero
con objetivos de desarrollo iguales a los de una organización formada y en desarrollo, las
pymes se crean a partir de la búsqueda de oportunidades de personas emprendedoras con la
capacidad suficiente de lograr entrar en el mercado que en hoy día es tan volátil y
competitivo.
1.3.3. Capital intelectual.
El capital intelectual según Leif y Sullivan (1996, citado por Abad et al. 2008) es un
concepto e información que genera un bien en el futuro y que se regulariza formado por
recursos tales como innovación, creatividad, desarrollo tecnológico e informático,
procesando ideas, diseños y procedimientos organizacionales (párr. 5).
Por tanto, Abad comprende al capital intelectual como una capacidad de poder cambiar
la perspectiva, manejando las competencias individuales de las pymes.
Las estrategias de innovación tanto tecnológicas, el proceso de ventas y la gestión
administrativa, mantienen un enfoque persuasivo del punto de referencia de cómo alcanzar
y enfrentar las circunstancias que se presenta el entorno para lograr ser competitivos.
1.3.4. Innovación.
Según Drucker (1985) es una herramienta empresarial la cual permite, obtener
información diversa, brindado múltiples oportunidades de inversión para lograr un desarrollo
sostenible dentro del sector.
La innovación brinda a las organizaciones prioridad de producir un resultado con mayor
valor establecer un nivel de exigencia para cumplir con las expectativas de sus consumidores
potenciales, pues en la actualidad es uno de los aspectos con mayor influencia dentro de un
mercado globalizado.
1.4. Formulación del Problema
¿De qué manera inciden las estrategias del marketing mix en los niveles de desarrollo de
las Pymes del sector comercio en el distrito de Chepén, 2018?
1.5. Justificación del Estudio
1.5.1. Justificación por relevancia social.
Este proyecto de investigación beneficiará a los propietarios de las pymes, pues se
incrementarán los índices económicos y laborales en el distrito de Chepén, puesto que la
población económicamente activa, debido al desarrollo en el sector, permitiendo identificar
las estrategias de marketing que lograran potenciar a las organizaciones, reduciendo factores
externos e internos que impiden que estas organizaciones se desarrollen.
Asimismo, la propuesta de un plan estratégico para mejorar su gestión, servirá como
modelo para que otras pymes en el Perú logren un desarrollo sostenible.
1.5.2. Justificación por conveniencia.
El proyecto de investigación realizado a las pymes del sector comercio servirá para
determinar las principales estrategias de marketing y reducir los factores que obstaculizan
su desarrollo sostenible de las pymes del sector, permitiendo potenciarlas debido que son
incapaces de desarrollarse con los problemas actuales.
De acuerdo a los resultados de la investigación de las pymes en el distrito de Chepén se
sintetizará la información con la finalidad de que estas creen estrategias lo cual permita
incrementar su participación en el mercado, logrando identificar sus fortalezas, capitalizando
sus oportunidades y neutralizando sus amenazas.
1.5.3. Justificación por implicaciones prácticas.
Este proyecto de investigación contribuirá en el reconocimiento de las estrategias de
marketing que permitirán el desarrollo de las pymes en el sector comercio del distrito de
Chepén. También servirá como antecedente para que otras pymes en Perú se planteen
realizar un análisis estratégico, con el propósito de plantear estrategias de marketing que
hagan a sus organizaciones más competitivas.
1.6. Hipótesis
H0: El marketing mix no incide en los niveles de desarrollo de las Pymes del sector
comercio en el distrito de Chepén, 2018.
H1: El marketing mix si incide en los niveles de desarrollo de las Pymes del sector
comercio en el distrito de Chepén, 2018.
1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general.
Determinar la incidencia de las estrategias del marketing mix en los niveles de desarrollo
de las Pymes del sector comercio en el distrito de Chepén, 2018
1.7.2. Objetivos específicos.
O1 Determinar las estrategias de marketing mix más usadas por las Pymes del sector
comercio en el distrito de Chepén, 2018
O2 Determinar el nivel de conocimiento de los responsables de las pymes con respecto a
las 4 P`s de marketing mix.
O3 Determinar la proporción de mypes que tienen conocimiento de las estrategias de
marketing mix.
II. Método
2.1. Diseño de Investigación
Diseño no experimental transversal – descriptivo simple, donde observarán las variables:
Estrategias de Marketing y desarrollo de las pymes en el sector comercio, sin manipular
deliberadamente, para después analizarlas.
2.1.1. No experimental.
Un diseño de investigación no experimental según The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral Sciences (2009 citado por Fernández et al., 2014) llevando la ejecución “dejando
sin efecto y sin uso de las variables, pues solo interioriza los acontecimientos con los mismos
efectos con los cuales se obtuvieron, para después analizarlos” (p. 152).
2.1.2. Transversal.
El diseño de investigación transversal según Liu (2008, citado por Fernández et al., 2014)
“obtener resultados en un espacio y tiempo, donde encontremos el propósito en el contexto
adecuado y preciso donde analicemos datos precisos” (p. 154).
2.1.3. Descriptivo.
Según Fernández Et al. (2014) “los diseños transversales descriptivos inducen en la
persistencia dentro de las formas, categorías y estratos de variables de una grupo en
descripción de las características” (p.155).
2.1.4. Esquema del diseño de investigación.




Estrategias de Marketing y Desarrollo de las pymes
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2.2.2. Operacionalización de variables.
Tabla 1
Cuadro de operacionalización de las variables estrategias de marketing y desarrollo de las pymes
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Según Beckard (1969): “Un desarrollo
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Nota: Dimensiones e indicadores de estrategias de marketing según (Kotler y Armstrong, 2016).
Dimensiones e indicadores de desarrollo de las pymes según (Beckard, 1969).
2.3. Población y Muestra
2.3.1. Población.
La población está conformada por 63 pymes registradas, según la Cámara de Comercio
del distrito de Chepén.
2.3.2. Muestra.
Se trabajará con la población muestral, es decir las 63 pymes registradas en la Cámara de
Comercio, para diagnosticar de qué manera la competitividad incide en el desarrollo de las
pymes del sector comercio en el distrito de Chepén.
2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad
2.4.1. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.
La técnica de recolección de datos es la encuesta y su instrumento el cuestionario, el cual
está conformado por 17 preguntas de acuerdo a las dimensiones de la matriz de
operacionalización de variables y su escala es dicotómica.
2.4.2. Validez y Confiabilidad.
2.4.2.1. Validez.
La validez del instrumento de recolección de datos en este proyecto de investigación fue
realizada por tres especialistas de la línea de investigación y un metodólogo, con la finalidad
de que el instrumento que será aplicado a la población muestral recabe información exacta
y veraz.
2.4.2.2. Confiabilidad.
La confiabilidad del instrumento de recolección de datos de este proyecto de
investigación, de acuerdo con el método Kuder Richardson, el cual se utiliza cuando se
presentan ítems dicotómicos en el instrumento de recolección de datos, es de 0.8638, que en
términos porcentuales representaría el 86.38 %, lo cual indica que el instrumento es confiable
y puede ser aplicado.
20 = ( − 1)( − ∑ )
20 = ( 1313 − 1)(14.781 − 2.995614.781 )20 = 0.8638
2.5. Métodos de Análisis de Datos
Tablas de frecuencia y gráficos.
2.6. Aspectos Éticos
Este proyecto de investigación ha sido elaborado de acuerdo a una metodología que utiliza
criterios rigurosos referentes a los objetivos y diseño de la investigación.
La población delimitada por las pymes registradas en la Cámara de Comercio del distrito
de Chepén permitirá diagnosticar de qué manera la competitividad incide en el desarrollo de
las pymes del sector comercio.
Por otro lado, el instrumento de recolección de datos elaborado de forma adecuada y
validado por expertos en la línea de investigación, permitirá que el instrumento recabe
información precisa, y confiable según el método de Kuder Richardson que indica que el






TOTAL SI Porcentaje NO Porcentaje
PROMEDIO 37 58% 26 42%
A partir de las preguntas realizadas a los responsables de las 63 pymes registradas en la
cámara de comercio en Chepén se ha logrado conocer que  el 58% de estas están
aprovechando la variable precio del marketing mix, por otro lado al realizar la investigación
también se logró identificar que no necesariamente conocen esta variable a profundidad, con
respecto a la información que se detalla en la tabla el 42% no conoce o no utiliza estrategias
del producto en sus pymes, el conocimiento con el que cuentan es empírico, a través de los
años de experiencia solo se han dedicado a impulsar los diferentes productos de forma
comercial y no de manera que resalten un valor agregado de este, sin embargo se aprecia que
estas 37 pymes generan expectativas para los consumidores ya que simbolizan un aumento
en su afluencia y el consumo de los productos ofertados.
Además un porcentaje bajo de estos responsables cuentan con alguna carrera técnica o
profesional, es decir la toma de decisiones de estrategias en la variable Producto no son
fundamentadas con un conocimiento académico, al contrario incide de un conocimiento
empírico recaudado con los años de experiencia en el sector comercio y las características




PREGUNTA SI Porcentaje NO Porcentaje
PROMEDIO 29 46% 34 54%
Al ser el sector comercial la variable precio es muy delicada, la demanda de los productos
que ofertan las diferentes pymes llevan un precio inelástico en el mercado, ya que la
competencia no permite una variación muy alta en los precios, esta variable es muy delicada
ya que es la única que brinda ingresos económicos a las 63 pymes, el 54% de estas utilizan
esta variable solo en temporadas ya sea navideña o año nuevo, es decir, existen meses donde
la competencia es mayor y permite a las pymes mostrando un comportamiento agresivo con
respecto a los precios, para atraer clientes y aumentar su posición en el mercado.
Además se da un valor psicológico al precio de los productos que ofrecen las pymes del
sector, donde el 54% no la utiliza dado que reflejan la necesidad de los consumidores de
recibir un producto de calidad y de buen precio, donde se desarrolle una cultura de compra
llamativa en el valor psicológico y no del valor monetario de este, por otro lado  se considera
que esta variable no es aplicada ya el 46 % que la utiliza solo se enfoca en desarrollarla
minuciosamente, ya que las pymes no son las productoras sino que son abastecidas por
grandes empresas que atienden al mercado total, mostrando que no pueden variar muchos
los precios, las pymes que si la utilizan ejercen técnicas como “ventas al por mayor” es decir
por docena o por caja, donde se considera una consideración mínima en la baja del precio.
Esta variable tiene mucho poder en el mercado ya que es muy competitiva y afecta mucho
en la rentabilidad y crecimiento de las pymes, puesto que es el punto principal para la




PREGUNTA SI Porcentaje NO Porcentaje
PROMEDIO 30 47% 33 53%
Esta variable es muy importante para las pymes de este sector puesto que el 53% no la
utiliza, la zona del distrito de Chepén se conoce por la afluencia de clientes de otras zonas
las cuales acuden a realizar la compra de los productos, la distribución que se ha manejado
desde hace varios años las pymes que se han mantenido en el mercado han buscado satisfacer
la exigencia de alcance de los clientes.
Al ser pymes del sector comercio manejan un control de inventarios exhaustivo para que
una rápida atención de los clientes y consumidores, además se maneja más por el tema de
control de inventarios ya en la investigación las 33 pymes que no utilizan esta variable
precisan que la información que manejan es sobre puntos de ventas y canales de distribución
para ellos es innecesario manejar estas estrategias dado que los clientes llegan a la pyme y
no al contrario, esperan que los clientes lleguen a su centro de ventas y no buscan la forma
de llegar a su cliente y lograr fidelizarlos.
En esta variable se vuelve hacer énfasis en el conocimiento empírico de las personas
responsables de las pymes, quizás por desconocimiento es que no gestionan un acercamiento




PREGUNTA SI Porcentaje NO Porcentaje
PROMEDIO 36 57% 27 43%
Las 63 pymes del sector comercio al menos una vez han utilizado esta variable, mediante
la información obtenida se determinó que el actualmente el 57% utiliza este factor el cual
puede ser uno de los más importantes, donde se muestra al producto en su máximo esplendor,
las pymes enfocan todos sus recursos y esfuerzos en esta variables puesto que representa una
inversión de dinero y tiempo, midiendo un retorno de inversión.
El 43% que no utiliza esta variable fundamentan que el potencial atractivo de las pymes
y que las está manteniendo en el mercado son las otras variables y que no es necesario
mantener una publicidad activa o minuciosa de sus productos, a pesar de ello el
desconocimiento de esta variable refleja el desapego con la tecnología, ya que las 27 pymes
que no utilizan esta variable no tienen una fan page o algún aviso publicitario en los medios
de comunicación, a partir del conocimiento empírico que cuentan se hace difícil tratar de
enfocar recursos en esta variable.
Las relaciones publicas es otro factor que puede afectar esta variable ya que las pymes
tratan de trabajar independientemente y no tienen una red de contacto lo cual permitiría un
conocimiento del mercado y las nuevas exigencias de los consumidores, es por ello que no
enfocan de manera adecuada el producto en los mercados objetivos, la publicidad es muy
importante para mantener la participación en el mercado y no desaparezcan.
3.5. Nivel de Conocimiento
Tabla 6
Nivel de Conocimiento
PREGUNTA SI Porcentaje NO Porcentaje
PROMEDIO 24 38% 39 62%
El nivel de conocimiento ha sido medido de manera cualitativa, las trece primeros
preguntas reflejan el marketing mix y el nivel de conocimiento, el 62%  de los encuestados
no cuentan con un nivel de conocimiento suficiente en el marketing mix, debido a que las
personas que están a cargo de estas pymes reflejan un conocimiento empírico y no saben
enfocar las estrategias de manera adecuada o simplemente no las utilizan, principalmente
por la desactualización de los cambios en los comportamientos de compras y perfiles de los
nuevos consumidores, una buena gestión de las 4P´s puede reflejar un avance en el sector
pero debido a que no se cuenta con esa información existe un lento avance o nulo del sector
frente a otros sectores productivos, en el distrito de Chepén se refleja la falta de interés de
información y el desapego con la tecnología.
El 38% que tiene conocimiento del marketing mix o que utiliza las variables tienen alguna
carrera técnica o profesional, destacan en el sector comercio por enfocar publicidad a sus
clientes y potenciales consumidores, los precios se manejan de manera prudente y la plaza
no tiene gran incidencia en estas variables, pese a ser un pequeño avance es significativo
para el desarrollo de estas pymes mostrando un avance adecuado en el proceso de mejora.
Los responsables de las pymes son una parte fundamental para el desarrollo del sector, pese
a ser un impedimento la falta de conocimiento o la mala toma de decisiones puede causar
que el conocimiento empírico termine con el avance que ha logrado obtener, más allá de los
cambios que se dan los responsable deben enfocar recurso para potenciar el sector mediante




PREGUNTA SI PORCENTAJE NO PORCENTAJE
REGISTRA CLIENTES NUEVOS 23 37% 40 63%
En el sector comercio del distrito de Chepén el 63% de las pymes registradas en la cámara
de comercio no cuenta con un registro de clientes nuevo o no tratan de saber si las estrategias
que están utilizando es beneficiosa para saber en qué nivel de desarrollo se encuentra sus
pymes, por otro lado el desinterés de los responsables es un poco perjudicial al sector ya que
no están midiendo el alcance que puede llegar a tener la toma de decisiones, es por ello que
a medida que se busca una identidad empresarial, se va distorsionando la imagen de
desarrollo o aumento en la posición del mercado.
El 37% que si realiza un registro tiene un promedio del 2% de clientes nuevos
semestralmente, sin embargo son las pymes que no están utilizando o utilizan poco el
marketing mix son las que llevan un control detallado, mediante la información recaudada
se determina que el mercado está siendo competitivo pero el marketing mix no incide en los
niveles de desarrollo de las pymes, es por ello que mediante la información se refleja que las
variables están afectando positivamente.
IV. Discusión
En lo que se refiere al objetivo específico número uno, en las tablas 2, 3, 4 y 5, podemos
observar que las pymes del sector comercio no están aprovechando las estrategias del
marketing mix o simplemente no las están utilizando, es decir, los responsables de las pymes
no cuentan con el conocimiento necesario o suficiente de las estrategias o de lo que simboliza
l marketing mix dentro de las pymes y la incidencia en el desarrollo, puesto que la mayor
parte de los responsables son personas que no tienen estudios técnicos o profesionales y
conocen estas estrategias de una manera empírica con base a los años de experiencia en el
rubro y en el sector comercio, por otro lado se visualiza que las variables que utilizan en una
pequeña diferencia son Precio y Plaza, al no ser variables muy manipulables reflejan que la
gestión no es la correcta y la toma de decisiones no está llevando a las pymes del sector a un
nivel de desarrollo considerable.
Cornejo menciona que en Chiclayo la planificación estratégica de marketing se enfoca en
un desarrollo estratégico para una visión más extensa de calidad de los productos, que a pesar
de que el porcentaje de responsables de restaurantes que no conocen el marketing mix, no
logran identificar o posicionarse en el mercado y desvinculando las variables del marketing
mix, con el acercamiento de nuevos conocimientos a base del saber de los años, es decir el
conocimiento empírico, mostrando que el uso de las estrategias de marketing mix ayudaran
a que los clientes no sientan que se le dé el debido valor al producto o servicio.
A lo que respecto el objetivo específico número dos, en la tabla seis, las características
que presentan los responsables de las pymes del sector muestran que el perfil de estos
depende de los años de experiencia, el nivel de conocimiento para un ejercer las funciones
de manera adecuada está incidiendo con la competitividad de las pymes, si bien es cierto hay
falencias en un crecimiento significativo del sector comercio, sin embargo 38% de los
responsables conocen el marketing mix, pero el entorno no permite la aplicación adecuada
o cualquier avance no es potencial para el sector, se refleja pequeños crecimientos de manera
individual, lo que significa que no se demuestra un promedio de conocimiento muy alto o
con relevancia para el sector. Zavala Blanca en el 2017 menciona como principal objetivo
conocer y calificar las reacciones y decisiones de los colaboradores con respecto a la toma
de decisiones de las personas responsables de las pymes del sector calzado, donde
manifiestan que el nivel de conocimiento es un punto crucial para el crecimiento y avanza
donde las variables del marketing mix influyan en las soluciones tanto de la problemática
como en la toma de decisiones.
Para el objetivo específico número tres, en la tabla 7, podemos apreciar una gran
problemática en las pymes del sector, puesto que no llevan un control mínimo de los clientes
que logran fidelizar o que mantienen una relación de pos venta, esto influye con el nivel de
conocimiento de los responsables de las pymes, demostrando la falta de innovación y
compromiso por el avance del sector, se hace énfasis en el conocimiento empírico y que
necesariamente se debe llevar un control de clientes nuevos para apreciar los resultados de
la aplicación de las 4P´s del marketing mix, asimismo se aprecia que las pymes que si llevan
un control de clientes nuevos tienen un promedio de 3% de clientes semestralmente. Colmot
Landaburu en el 2014 tiene como objetivo mejorar las ventas de la empresa, además de
mostrar un interés mayor por el realce de las estrategias de marketing mix, promoviendo un
proceso de vinculación con los clientes que son atendidos, mostrando que no se está llevando
un control del posicionamiento que se obtiene.
V. Conclusiones
Se ha identificado que 58%  y 57% de las Pymes utiliza estrategias de producto y
promoción de Marketing Mix respectivamente, en tanto que casi el 50% reporta usar las
estrategias de Precio y Plaza, sumado a esto, 37% de las Pymes, reportan registrar clientes
nuevos, esto implica que existe cierta influencia en el uso de la estrategia de Marketing Mix.
Se ha descubierto que la estrategia más usada por las Pymes del distrito de Chepén está
basada en la calidad del producto, un 58 por ciento frente a un 42 por ciento. Y la menos
predominante es la estrategia de plaza, un 53 por ciento muestra desinterés frente a un 47
por ciento de positividad.
El conocimiento de los responsables de las Pymes es escaso, un 62 por ciento desconoce
de las estrategias del marketing mix y apenas un 38 por ciento conocen estas estrategias.
Se ha investigado a 63 Mypes de las cuales 39 no tienen conocimiento de ninguna
estrategia y los 24 restantes poseen la información respectiva. La proporción es de un 62 por
ciento frente a un 38 por ciento.
VI. Recomendaciones
Se recomienda a de las Pymes informarse adecuadamente sobre las estrategias del
marketing ya que dichas estrategias van hacer favorable  para ellos mismo generándoles
rentabilidad y mayores ingresos para sus negocios.
Las Pymes del distrito de Chepén en su mayoría brindan calidad de producto al
consumidor garantizando así su bienestar, de tal forma que su producto sea más
comercializado por lo tanto es recomendable que sigan manteniendo o superando la calidad
del producto.
Se ha demostrado que el conocimiento es relevante para mejorar las estrategias y las
ventas, por tanto se recomienda que los responsables de las Pymes investiguen y se capaciten
y de igual manera a sus colaboradores.
Si se quiere llegar a un mayor nivel de comercialización se recomienda aumentar los
niveles de conocimiento de los responsables y de los colabores de las Mypes a través de
charlas, capacitaciones.
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Leer detenidamente las siguientes preguntas y marcar la respuesta de su elección tomando
en cuenta la situación de su negocio.
1. ¿Considera que la presentación de los productos que ofrece el negocio es el correcto?
Si
No
2. ¿Considera que la variedad de los productos que ofrece el negocio es el correcto?
Si
No
3. ¿Está de acuerdo con la calidad de los productos que ofrece en su negocio?
Si
No
4. ¿Está de acuerdo con los precios que ofrece el Negocio?
Si
No
5. ¿Está de acuerdo con la ubicación del Negocio?
Si
No
6. ¿Considera que el diseño de interiores del establecimiento es el adecuado?
Si
No
7. ¿Está de acuerdo que el nombre del negocio es reconocido por el público?
Si
No
8. ¿Está de acuerdo con el tiempo de espera en el Negocio?
Si
No








11. ¿Está de acuerdo que los precios de los productos que ofrece su negocio son más
justos que el de la competencia?
Si
No
12. ¿El precio de los productos es consecuente a la calidad del mismo?
Si
No








15. ¿Lleva un registro de los clientes nuevos que tiene su negocio?
Si
No
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